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ВОСПИТАТЕЛЬНЫЙ ПОТЕНЦИАЛ  
КУЛЬТУРНОЙ СИМВОЛИКИ В СОЦИАЛЬНОЙ РЕКЛАМЕ 

В статье показано, что воспитательные возможности культурной символики в максимальной 
степени востребованы социальной рекламой, которая является сегодня эффективным средст­
вом профилактики и коррекции девиантного поведения молодежи 

В  настоящее  время  наблюдается  тенден‐
ция  к  росту  асоциальных форм  самовыраже‐
ния  (преступность,  наркотики,  алкоголизм), 
что во многом связано с деформацией ценно‐
стно‐нормативной  системы  общества,  с  раз‐
мыванием  и  девальвацией  социально–пози‐
тивных  ценностей  и  нравственных  идеалов, 
стереотипов  поведения  и  стилей  жизни.  На 
этом  фоне  происходит  широкое  распростра‐
нение  антиобщественных  взглядов,  пред‐
ставлений и установок, допускающих, оправ‐
дывающих,  поощряющих  либо  провоцирую‐
щих нарушения норм морали и права. В обще‐
ственном  мнении  культивируются  ценности 
и  нормы  криминальной  среды,  стереотипы 
правонарушающего поведения, оправданного 
материальными,  моральными,  социальными, 
экономическими,  политическими  и  иными 
соображениями. Коммерциализации подверг‐
лись сегодня не только экономика, но и нрав‐
ственные  ценности,  культура,  само  отноше‐
ние к подрастающему поколению. Значитель‐
ная часть детей оказалась в положении изго‐
ев общества (бродяги, нищие, наркоманы, ал‐
коголики и т.п.), стала объектами преступных 
сделок  (усыновления,  квартирные  махина‐
ции, нарко‐ и порнобизнес). 

Расширение  спектра  асоциальных  форм 
поведения происходит под воздействием ин‐
формационной среды [2]. Введение конститу‐
ционного запрета на цензуру резко расшири‐
ло и преобразовало информационное поле, в 
котором  происходит  воспитательный  про‐

цесс.  Процесс  деструктивного  воздействия 
СМИ  существенно  усилился  с  приходом  но‐
вых эффективных технологий обработки мас‐
сового  сознания,  которые  активно использу‐
ются с целью разрушения традиционных мо‐
ральных  норм,  представлений  о  норме  и  па‐
тологии, добре и зле. Отрабатываются все бо‐
лее эффективные способы информационного 
насилия над личностью, методы провокации 
деструктивных  энергий  и  стимулирования 
человеческих пороков. Рыночная стихия СМИ 
выбросила за борт как ненужные все культу‐
ротворческие,  просветительные  и  интеллек‐
туальные  функции  телевидения,  превратив 
его в огромную рекламную машину по произ‐
водству «человека потребляющего».  

В  условиях  широкой  доступности  инфор‐
мации, распространяемой через прессу, теле‐
видение,  радио,  Интернет  и  др.,  на  подрост‐
ков  и  молодежь  обрушивается  поток  низко‐
пробной  продукции,  пропагандирующей 
праздный  образ  жизни,  насилие,  преступ‐
ность,  проституцию,  наркоманию.  Сегодня  в 
информационном  пространстве  всесильно  и 
безнаказанно  правят  реклама  и шоу‐индуст‐
рия, обращающиеся к темным подвалам под‐
сознания,  сажающие  население  на  информа‐
ционный  наркотик  через  нагнетание  страха, 
демонстрацию секса и насилия.  

Ресурсами  СМИ  активно  пользуется  биз‐
нес,  который  не  только  платит  деньги,  но  и 
«заказывает музыку», финансируя различно‐
го рода PR и рекламные проекты,  эффектив‐
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ность  которых  многократно  усиливается  за 
счет коммуникационных возможностей теле‐
видения. Сегодняшнее  содержание информа‐
ционных потоков и характер транслируемых 
стилей  жизни  «героев  нашего  времени»  но‐
сит  ярко  выраженный  антикультурный  ха‐
рактер.  Основной  объект  информационных 
репрессий  –  традиционный  образ  человека, 
который  методично  расстреливается  инфор‐
мационными  «орудиями».  Происходит  рас‐
ширение  границ  девиации,  выращивание 
культурной  патологии.  Нормой  (а  нередко  – 
предметом  гордости)  становятся  сексуаль‐
ные  девиации,  агрессия,  ложь,  зависимые 
формы  поведения.  С  помощью  механизмов 
коллективного  резонанса,  использования 
техник заражения осуществляется массовиза‐
ция репрессивных и деструктивных эмоций и 
состояний: алчности, страха, уныния. 

В настоящее время классическая педагоги‐
ка исчерпала свои ресурсы по части формиро‐
вания  нормативного  поведения  молодежной 
аудитории.  Одним  из  ресурсов  повышения 
эффективности  профилактической  и  воспи‐
тательной работы является адаптация техно‐
логий  воздействия  на  личность,  отработан‐
ных  в  системе  маркетинговых  коммуника‐
ций. Дело в том, что наиболее продуктивные 
способы  воздействия  на  личность  в  послед‐
ние  десятилетия  отрабатывались  в  области 
рекламы, PR, сетевого маркетинга и т.п. Опыт 
показывает, что путем адаптации и активного 
использования  в  педагогической  деятельно‐
сти таких технологий можно существенно по‐
высить качество профилактической работы. 

В  частности,  маркетинговые  технологии 
используются в качестве основного  средства 
формирования мировосприятия подростков в 
социальной  рекламе,  направленной  на  фор‐
мирование  нормативного  поведения  аудито‐
рии  путем  усиления  субъективной  значимо‐
сти  культурных  ценностей,  моральных  норм 
и социально одобряемых стилей жизни. Соци‐
альная реклама пытается привлечь внимание 
к  актуальным  проблемам  общества  и  его 
нравственным  ценностям,  удержать  аудито‐
рию  в  рамках  нормативного  поведения  (т.е. 
морального,  социально  оправданного).  Сего‐
дня  социальная  реклама  является  важней‐
шим  средством  формирования  ценностей 
здорового  образа  жизни.  Ее  воспитательное 
воздействие  определяется  тем,  что  она  ис‐
пользует эффективные средства воздействия 
на аудиторию и более широкий спектр носи‐

телей.  Ее  инициаторами  выступают не  толь‐
ко  государственные  органы,  но и  различные 
субъекты  бизнеса,  политические  организа‐
ции, объединения «третьего сектора» [3, 5, 6].  

Молодежь  является  одной  из  самых  важ‐
ных  целевых  аудиторий  социальной  рекла‐
мы, подчас еще не сформированные умы под‐
растающего  поколения,  подвергаясь  воздей‐
ствию внешней среды, и нуждаются в предво‐
дителе и наставнике. Наиболее частые темы, 
используемые  в  социальной  рекламе,  это 
пропаганда  здорового  образа  жизни,  как  то: 
борьба  с  вредными привычками,  такими как 
курение, употребление алкоголя, наркомания; 
безопасность  на  дорогах,  семейное  насилие, 
бережное обращение к природе и животным.  

Каковы  же  инструменты  воздействия  на 
данную  аудиторию  в  педагогических  целях 
путем демонстрации  социальных плакатов и 
видеороликов?  Автор  предполагает,  что  ос‐
новным  из  них  является  культурная  симво‐
лика, выступающая в качестве ключевого ре‐
сурса  коммуникативного  воздействия.  Целе‐
направленное  использование  культурной 
символики осуществляется в рамках техноло‐
гии символизации, которая состоит из набора 
приемов,  в  частности:  использование  в  про‐
цессе  продвижения  желаемого  стиля  жизни 
резонансных  символов  (графических,  цвето‐
вых, вербальных и звуковых), т.е. древних, ар‐
хетипических, не всегда осознаваемых – в та‐
ком случае человеческое сознание откликает‐
ся помимо воли и желания субъекта; негатив‐
ное  позиционирование  ненормативного  по‐
ведения  отрицательной  группой  символов; 
обеспечение  ассоциативной  связи  норматив‐
ных параметров личности с базовыми ценно‐
стями.  

Как  правило,  в  системе  маркетинга  пред‐
метом  коммуникации  является  норма,  кото‐
рая  пропагандируется  через  положительную 
символизацию  стандартов  потребления.  Од‐
нако  в  социальной  рекламе  ключевым прие‐
мом  использования  культурной  символики 
является  демонстрация  нормы  через  отвра‐
щающую  символику  ее  противоположного 
полюса: в сознании целевой группы норма су‐
щественно актуализируется в том случае, ес‐
ли транслируется ее противоположность, т.е. 
«не‐норма»,  которая  подается  как  асоциаль‐
ное,  запрещенное,  безнравственное,  омерзи‐
тельное.  Воспитательный  эффект  такого 
приема состоит в том, что формирование нор‐
мативного  поведения  осуществляется  в  ре‐
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зультате усиления субъективной значимости 
личностных  проблем  аудитории  путем  целе‐
направленного  ассоциирования  моральных 
норм  с  определенной  культурной  символи‐
кой  (например,  курение  –  здоровый  образ 
жизни).  «Негативное позиционирование» не‐
нормативного  поведения  осуществляется 
символикой  болезни,  смерти,  символами  от‐
вратительных для человека насекомых и т.д. 
Нередко  негативное  позиционирование  от‐
клоняющегося поведения становится средст‐
вом  «шоковой терапии». В  качестве примера 
можно привести случай, когда жестко выпол‐
ненный рекламный проект довел человека до 
психиатрической  больницы:  немолодая  се‐
мья долгое время не могла завести ребенка, а 
когда это, наконец, случилось, малыш родил‐
ся  с  синдромом дауна. Причиной обострения 
психики мамы, по мнению специалистов, ста‐
ла  реклама  против  наркотиков  с  кричащим 
слоганом:  «Мама,  почему  я  урод?»  Воздейст‐
вие  коммуникативного  приема  проблемати‐
зации  усиливается  за  счет  дополнения  нега‐
тивной  символизации  девиантного  поведе‐
ния позитивной  символикой  социально при‐
нятых норм. В таком случае в сознании уста‐
навливаются  ассоциативные  связи  нормы  с 
базовыми  человеческими  ценностями  (дети, 
любовь, здоровье и т.д.). Более того, «пробле‐
матизация»  сознания  личности  не  просто 
стимулирует  нормативную  мотивацию,  она 
способна блокировать психологические меха‐
низмы  защиты  и  осуществлять  любую  ин‐
формационную  и  ценностную  экспансию. 
В  частности,  на  фестивале  «Каннские  львы» 
демонстрировался  социальный  ролик,  кото‐
рый, по замыслу создателей, должен был пре‐
достеречь  от  показа  насилия  по  телевиде‐
нию. Визуальный ряд состоял из сцен издева‐
тельств, насилия и смерти, но сопровождался 
слоганом  «Нельзя  показывать  на  экране  то, 
чего  Вы  не  показали  бы  в  жизни».  Согласно 
опросу,  проведенному  после  сеанса,  все  зри‐
тели испытали растерянность и замешатель‐
ство.  Психологи  считают,  что  такая  реакция 
вызвана парадоксальной информацией, пред‐
ставленной взаимоисключающими смыслами 
вербального  и  визуально‐образного  ряда. 
При этом в подсознании происходит сбой, ве‐
дущий к переоценке  системы ценностей, что 
может  вызвать  у  человека  непредсказуемые 
реакции:  от  вспышки  немотивированной  аг‐
рессии до депрессии и потери смысла жизни 
[4, с. 104]. 

Одним из примеров такой «шоковой тера‐
пии»  является  социальный  ролик  «Дневник 
нерожденного  ребенка»,  в  котором  только 
еще  зачатый  младенец  обращается  к  нам  со 
своими  мыслями  и  радостями  от  грядущих 
встреч с этим миром. Чтобы усилить эффект, 
создатели ролика оживляют эмбрион и наде‐
ляют  его  осознанными  человеческими  мыс‐
лями и словами. Такие фразы, как «я девочка, 
у меня будут светлые волосы и голубые гла‐
за», «все уже определено, и даже то, что я бу‐
ду любить цветы…», «некоторые думают, что 
я  еще не человек, но я настоящий человек!», 
«сегодня  начало  бить  мое  сердце»  заставля‐
ют  зрителя  сопереживать  радостям  малень‐
кого  человечка:  он  мечтает,  как  он  своими 
маленькими  пальчиками  будет  гладить  ма‐
мины волосы; малыш уверен, что мама счаст‐
лива,  и  они  с  папой  уже  думают,  как  его  на‐
звать;  ребенок  интересуется,  знает  ли  мама, 
что  у  него  начали  расти  волосы,  слышит  ли 
она  тихий  стук  его  маленького  сердечка.  Но 
резким контрастом звучит финальная запись 
в  дневнике:  «28  декабря.  Моя  мама  сегодня 
меня  убила…»  В  данном  ролике  норма  «не 
убий»  ассоциируется  с  «не‐нормой»,  которая 
квалифицируется как жесточайшее убийство 
беззащитного,  беспомощного  существа,  как 
тягчайший грех.  

Воспитательный эффект целенаправленно 
используемой символики состоит в формиро‐
вании нормативных и субъективно значимых 
параметров  аудитории  воздействия.  Комму‐
никативные приемы социальной рекламы на‐
правлены  на  формирование  социальной 
группы с заданными параметрами ценностей, 
норм поведения, стиля жизни в целом. Такое 
воздействие  строится  с  учетом  универсаль‐
ного социально‐психологического механизма 
упорядочения личностью своего социального 
окружения  –  за  счет  отождествления  себя  с 
определенной  и,  как  правило,  субъективно 
значимой  группой.  Психологическим  резуль‐
татом  данного  механизма  является  социаль‐
ная  (ролевая,  статусная)  идентичность  лич‐
ности,  а  социальный  итог  –  образование  ус‐
тойчивых  социальных  категорий  и  групп, 
объединенных общностью ценностей и внеш‐
них  форм  презентации  принадлежности  к 
группе.  Наиболее  сложной  задачей  здесь  яв‐
ляется  превращение  виртуальной  группы  в 
реальную, т.е. вовлечение в ее состав опреде‐
ленного  (необходимого)  количества  реаль‐
ных людей. Вовлечение, в отличие от манипу‐
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ляции, более тонкая и затратная технология, 
но  именно  это  обеспечивает  устойчивость 
группы во времени. Манипуляция как психо‐
логическое  воздействие  предполагает  скры‐
тое формирование у человека намерений, не 
совпадающих  с  его  актуально  существующи‐
ми  желаниями.  Поэтому  ее  эффективность 
краткосрочна  –  субъект  также  легко  может 
поменять общность «мы». Личности, поддаю‐
щиеся манипуляции,  как правило,  пережива‐
ют  неблагоприятные  жизненные  ситуации 
(например, оказываются перед лицом неожи‐
данного будущего, у них рушатся жизненные 
планы и т.д.)  [4, с. 142]. Вовлечение подрост‐
ков  в  нормативную  группу  предполагает  на‐
деление  этой  группы  субъективно  значимой 
символикой,  персонификацию  ее  референт‐
ным  образом.  Значимость  группы  определя‐
ется  также  ее  социально‐статусным  и  куль‐
турно–символическим  капиталом,  способно‐
стью решать личностные проблемы подрост‐
ков.  

Возможности  применения  технологии 
символизации  весьма  значительные.  Напри‐
мер, в рекламе и PR ее  задача  состоит в том, 
чтобы сформировать требуемую систему цен‐
ностей  и  соответствующий  стиль  потреби‐
тельского  поведения  (мы  видим,  что  боль‐
шинство сюжетно‐ролевых ситуаций в рекла‐
ме  строится  вокруг  нормативной  группы, 
идеальной с точки зрения продвигаемого то‐
вара  или  услуги).  Не  следует  исключать,  что 
рост  числа  наркоманов  вызван,  в  том  числе, 
целенаправленным  формированием  с  помо‐
щью СМИ имиджа молодежной элиты, неотъ‐
емлемым  атрибутом  которой  является  упот‐
ребление наркотиков. В  общественной идео‐
логии разрабатываются нормативы и осуще‐
ствляется  процесс  патриотического  воспита‐
ния,  ее  агенты  с  помощью  этой  технологии 
формируют  тип  общественной  нравственно‐
сти и соответствующий образ жизни. Ее прие‐
мы могут эффективно использоваться в педа‐
гогике – как на этапе обоснования нравствен‐
ного идеала и соответствующего типа лично‐
сти, так и в процессе его реализации в рамках 
образовательных институтов. 

Помимо  демонстрации  «не‐нормы»,  в  ка‐
честве  одного  из  средств  решения  задач  со‐
циальной рекламы выступает норма, которая 
транслируется в системе коммуникации, ори‐
ентируя  на  пропаганду  здорового  образа 
жизни,  предупреждение  негативных  послед‐
ствий  того  или иного  общественно порицае‐

мого  поведения  (например,  социальная  рек‐
лама  «Ты  заплатил  налоги?»,  сюжетно‐роле‐
вая  ситуация,  предупреждающая  об  опасно‐
сти  вождения  автомобиля  в  нетрезвом  со‐
стоянии,  документальные  сюжеты  о  вреде 
наркотиков и т.п.).  

Одним из способов актуализации воспита‐
тельного  потенциала  социальной  рекламы 
является  символизация  нормы  путем  пози‐
ционирования  аналогичного  отношения  к 
ней  со  стороны  субъективно  значимых  лич‐
ностей или социальных групп. Этот прием ос‐
нован на базовом механизме идентификации, 
который  выступает  в  качестве  важнейшего 
условия  развития  и  самореализации  лично‐
сти: личность и деятельность определенного 
рода людей  становится  образцом для подра‐
жания  и  тем  самым  приобретает  особую 
культурную  функцию,  становясь  семиотиче‐
ским и смысловым центром социума. 

В  процессе  саморазвития  личность  стре‐
мится отыскать во внешних или внутренних 
условиях  тождественные  ей,  но  «инобытий‐
ные» феномены  –  позитивные и  негативные 
референты,  которые  в  определенные  сензи‐
тивные  моменты  выступают  в  качестве  до‐
полнительных  элементов  ее  развития  [1, 
с. 238]. Другой человек становится значимым 
(т.е.  референтным)  для  личности  в  том  слу‐
чае,  если  он:  представляет  проекцию  ее  соб‐
ственной  сущности,  т.е.  значимые  для  нее 
идеальные  и  осуществившиеся  в  биографии 
другого человека качества (это модель рефе‐
рента‐кумира,  которого  выбирает  молодой 
человек  в  качестве  ориентира  для формиро‐
вания  собственной  судьбы);  являет  собой 
персонифицированный способ решения акту‐
альных  жизненных  проблем  (вариант  «Зо‐
лушки» и «Гадкого Утенка» – для личностей с 
заниженной  самооценкой,  неуверенных  в  се‐
бе,  испытывающих  дефицит  общения,  групп 
социальной депривации). В социально‐психо‐
логической  плоскости  идентификация  –  это 
осознанный  или  бессознательный  поиск  во‐
вне  значимых  для  личности  объектов  для 
подражания  и  поклонения;  установление  их 
тождественности,  соответствия  себе  с после‐
дующим отождествлением с ними, уподобле‐
нием  себя  им  (в  ценностном плане,  в  образе 
жизни,  включая  и  модели  потребительского 
поведения).  

Идентификация как психокультурный ме‐
ханизм  –  это  своеобразный  резонанс,  усили‐
вающий подобные качества взаимодействую‐
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щих субъектов, явлений и процессов. Она мо‐
жет быть осознанной (если личность целена‐
правленно  выбирает  для  себя  значимый  об‐
раз  и  на  него  ориентируется)  или  неосозна‐
ваемой, когда воздействие референта на лич‐
ность  происходит  вопреки  ее желанию. Но  в 
любом случае результатом идентификации в 
личностном плане становится установившее‐
ся подобие субъектов. Это свидетельствует о 
значительных  возможностях  данной  техно‐
логии в решении различных задач, связанных 
с модификацией сознания и поведения чело‐
века, в том числе и в области педагогики про‐
филактики асоциального поведения.  

С  точки  зрения проектировщика  социаль‐
ной  рекламы  «образ»  –  это  специфический 
предмет  коммуникации,  целенаправленно 
продвигаемый  к  аудитории  для  формирова‐
ния ее нормативных параметров или измене‐
ния ситуации в сторону нормы. С позиции це‐
левой аудитории воспринимаемый образ (ре‐
альной личности, исторического деятеля,  ге‐
роя художественного произведения, задейст‐
вованного  в  сюжетно‐ролевой  ситуации рек‐
ламного ролика) – это персонифицированное 
восприятие и переживание собственной про‐
блемы,  которым  образ  придает  целостность, 
ценность  и  осмысленность.  Примером  к  вы‐
шесказанному может служить серия роликов 
социальной  рекламы  «Русский  проект»,  где 
на высоком профессиональном уровне персо‐
нифицированы  важнейшие  человеческие 
ценности  –  вера,  надежда,  любовь,  патрио‐
тизм. Особенно ярко это видно на материале 
ролика  «Мы вас любим»  с  участием Зиновия 

Гердта.  Ролик  повествует  о  событиях  жизни 
пожилого  человека,  где  он  любил,  его  люби‐
ли, но сейчас он грустит – ведь все это, увы, в 
прошлом.  Но  на  запотевшем  стекле  вагона 
метро, к которому он прислонился, проступа‐
ют  слова  любви,  которые  он  когда‐то  давно 
написал  своей любимой девушке. Данная  со‐
циальная  реклама  призывает  любить  и  ува‐
жать  близких,  тем  более  тех,  кто  прожил 
жизнь и достоин этого как никто другой. Фи‐
гура  известного  артиста  Гердта  идеально 
вписывается  в  параметры  персонификации 
ценностей любви, уважения, веры. 

Несмотря  на  значительный  воспитатель‐
ный  потенциал  социальной  рекламы,  ее  эф‐
фективность сегодня является все еще доста‐
точно  низкой.  По  результатам  опроса  жите‐
лей  Санкт‐Петербурга  было  выявлено,  что 
более половины опрошенных не замечают со‐
циальную  рекламу  на  улицах  и  экране  теле‐
визора, 20% воспринимают ее как украшение 
города, 10% отметили, что социальная рекла‐
ма  их  раздражает,  70%  не  смогли  припом‐
нить  ни  одного  обращения  социальной  рек‐
ламы.  Каждый  третий  респондент  поставил 
под сомнение саму целесообразность и необ‐
ходимость  такой  рекламы.  Это  делает  акту‐
альной  задачу  повышения  качества  произ‐
водства  социальной  рекламы  на  основе  но‐
вейших социально‐культурных технологий, в 
том  числе  путем  рационального  использова‐
ния культурной символики, обладающей зна‐
чительным  потенциалом  конструктивного 
воздействия на сознание и поведение подрас‐
тающего поколения. 
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